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1 INTRODUCAO 
Durante as eteit;oes proporcionais no ano de 2008 pode ser constatado 
pelos cidadaos curitibanos uma evotw;ao no que diz respeito as campanhas 
eteitorais, muitos candidatos fizeram uso de estrategias mercadol6gicas para 
conquista de votos, por outro lado nota-se, neste primeiro semestre de 2009, 
que OS eleitos nao desenvolveram nenhum trabalho de planejamento p6s-
eleitoral. 
Com o aumento dos meios de comunica~,tao e a imprensa que cada vez 
mais cobre os governos e seus governantes aumenta-se o nfvel de interesse 
da poputagao perante seus representantes, outro fator influenciador e o nfvel 
de educa~,tao, quanto mais culta a popula~,tao maior e o seu interesse e 
participayao nas administra~,toes publicas. 
No caso que aqui sera apresentado, a vereadora pretende continuar 
representando os cidadaos em outros mandatos, e para tanto devera durante 
este mandato apresentar projetos de leis que vao a beneffcio dos cidadaos 
curitibanos, obtendo maior credibilidade e respeito. Para que isto ocorra e 
necessario que todo o seu trabalho torne-se conhecido. 
Partindo do preposto que os mandatarios da Camara Municipal de 
Curitiba utilizam pianos de marketing em epocas eleitorais e durante o mandato 
acabam por nao faze-to, este trabalho pretende apresentar urn estudo sobre a 
importancia do marketing p6s-eleitoral, como forma de "retorno" a popula~,tao, 
sendo apresentado ao final urn plano de marketing p6s-eleitoral para a 
vereadora Renata Bueno. Este plano tera como funyao informar as agoes da 
vereadora alem de fomentar a participa~,tao do cidadao no mandato da 
parlamentar, a partir do modelo indicado por Gaudencio Torquato em seu livro 
Tratado de Comunicagao Organizacional e Polftica, que da enfase a 
comunica~,tao, devido a restri~,toes que o cargo publico possui. 
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1. 1 Objetivos 
Apresentar um estudo sobre o marketing polftico p6s-eteitorat e uma 
proposta de plano de marketing. 
1.2 Justificativa 
Atualmente o eleito tern a necessidade de estar de acordo com 
interesses da populac;ao, trabalhando em prot da mesma. Foi-se o tempo em 
que os eleitos apareciam s6 na epoca eleitoral, um forte indfcio dessa mudanya 
sao as ultimas eleic;oes proporcionais em Curitiba onde houve uma mudanc;a 
de 18 vereadores de um total de 38, fato inedito ate entao, provando que a 
populac;ao esta mais consciente do poder do voto e como este pode ser usado 
para a melhoria da cidade onde vive. 
Na sociedade da informac;ao em que vivemos nao basta apenas 
desenvotver um bom trabalho e este nao ser divutgado, sao necessarias ayaes 
que comuniquem aos cidadaos o que esta sendo realizado a seu favor, ate 
para que este tome conhecimento e exija que as leis sejam cumpridas. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
2. 1 Marketing 
A tarefa do marketing e diagnosticar as necessidades dos clientes, 
desenvolver produtos e servi9os, que venham a atender esta demanda, 
incluindo a defini9ao de preyos, sua promo9ao e distribuiyao. Pode afirmar-se 
que 0 marketing e a area ou setor que administra todo 0 processo, desde a 
concep9ao ate o p6s-venda, de urn produto ou serviyo. 
( ... }marketing e um processo administrative e social pelo qual 
indivfduos e organiza9oes obtem o que necessitam e desejam por 
meio da criayao e troca de valor com os outros. Em um contexte mais 
especffico dos neg6cios, o marketing envolve construir 
relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim, 
definimos marketing como processo pelo qual as empresas criam 
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles 
para capturar seu valor em troca.(Kotller/Armstrong, 2007, p.4). 
A partir desta citayao e possrvel ter uma maior visao do que e o 
marketing que esta presente em todos os setores e nfveis da sociedade 
criando soluyoes adequadas aos diversos mercados existentes, englobando 
muito mais do que somente a venda, inumeras areas das empresas tambem 
sao envolvidas quando urn planejamento de marketing e implementado, 
setores administrativos, de contabilidade, comunicayao, logfstica, entre outros, 
devem trabalhar alinhados com o objetivo de atender o consumidor. 
Ja as ferramentas do "mix de marketing" sao responsaveis pelo 
controle da oferta e procura, buscando junto ao consumidor a resposta 
desejada aos estimulos enviados. 
Segundo Kotler/ Armstrong (2007, p.1 0) o mix ou composto de 
marketing e definido pelos 4Ps, produto, pre9o, promo9ao e praya onde: 
• produto significa a combina9ao de bens e serviyos que a empresa 
oferece aos mercados alvo. E tudo aquilo oferecido aos mercados 
para sanar as necessidades e desejos dos consumidores. 
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• pre~O e 0 valor que OS Cliente devera dispensar para adquirir 0 
produto ou servi~o. nao sendo necessariamente dinheiro, 
podendo ser uma troca. 
• pra~a envolve todas as atividades da empresa para disponibilizar 
o produto para os consumidores-alvo, verificando as 
necessidades de cada mercado. 
• promo~o sao todas as atividades que comunicam os atributos do 
produto levando o consumidor a adquiri-los. 
Todos os itens citados acima estao totalmente direcionados ao 
consumidor, cada urn deles analisara a parte do mercado que the e designada 
para definir a melhor estrategia a ser tomada, como no organograma de Kotler; 
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Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing. 
Fonte: Kotler; Armstrong, 2007. p.42. 
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Outro ponto a destacar-se neste processo e a analise SWOT, que 
indicara os pontes fortes e fracas, que dizem respeito aos fatores internes da 
empresa como habilidades e limita~oes alem das amea~as e oportunidades 
sendo os fatores externos de adapta~es a novos mercados, prevalecer aos 
concorrentes, legisla~oes entre outros. 
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Vale ressaltar que as necessidades e desejos nao sao criados pelos 
profissionais de marketing, elas ja existem, o marketing, mais especificamente 
atraves da comunicayao, tentara persuadir o consumidor a adquirir o produto 
e/ou servi90 de uma determinada empresa e nao de outra, por este ter mais 
qualidade, exclusividade, oferecer maier status, atender suas expectativas, 
entre outros e assim passando a ganhar "valor percebido" perante o 
consumidor. Essas necessidades sao criadas pela propria sociedade, e 
inerentes a todos os individuos, porem podem ser atendidas de diversas 
maneiras. A piramide de Maslow representa esta afirma9ao, colocando de 
forma clara e objetiva as necessidades do indivfduo que vao desde as mais 





Figura 2 - Hierarquia das necessidades de Maslow. 
Fonte: Kotler; Armstrong, 2007. p.123. 
Atraves desta hierarquia comprova-se o cohceito da nao cria~ao de 
necessidades pelo marketing, todos os produtos e servi9os existentes estao 
dentro de uma ou mais necessidades que Maslow. 
0 Marketing atingiu tal nivel de desenvolvimento que hoje e utilizado 
por todos os segmentos (empresas, governos entidades) com o objetivo de 
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promover seus produtos e/ou servic;os. A aplicac;ao do marketing pode ser 
utilizado desde a empresa do seu bairro como em uma campanha da ONU 
(Organizac;ao das Nayaes Unidas) para combater a fome, sua aplicabilidade e 
muito vasta, devido a isto o trabalho a partir deste momento estara delimitando-
se a apresentar questoes relacionadas ao marketing politico, suas derivac;oes e 
outras areas mercadol6gicas que venham acrescentar esforc;os para a 
estruturayao de um plano de marketing politico p6s eleitoral. 
2.2 Marketing politico p6s-eleitoral 
Neste trabalho, sera abordado Marketing Polftico para o poder publico, 
onde uma pessoa atraves de um partido politico e eleito atraves do voto direto 
para assumir uma "cadeira" no Legistativo ou Executivo, sendo esta uma 
estrategia de Iongo prazo que alia o poder do cargo institufdo pelo voto a 
ayaes, com a finalidade de torna-lo mais aceito pela populac;ao, diferente do 
marketing eleitoral que tem um prazo reduzido diante das leis que permitem 
ac;oes em urn curto espac;o de tempo que antecedem as eleic;oes. 
Em qualquer empresa, o marketing esta no centro das decisoes. E ele 
quem analisa o mercado, identifica oportunidades e define o que a empresa vai 
vender, para quem, como e quando. A diferenc;a para o marketing politico e 
que o marketing sera feito para uma pessoa e nao urn produto. 
Na comparac;ao simples entre marketing comercial e o politico, pode-se 
notar que nos dois as operac;oes fluem no mesmo ciclo. A diferenc;a esta nos 
sujeitos e nos objetos da transayao. Enquanto no marketing comercial um 
vendedor se comunica com um comprador, oferecendo-lhe bens e serviyos: no 
marketing politico, o candidato se comunica com o eleitor, oferecendo-lhe 
perspectivas, promessas e favores. No retorno a semelhanya tambem ocorre, 
enquanto o comprador da recursos ao vendedor em troca ou serviyo, o eleitor 
da o voto. 
Numa eleiyao, o processo estrategico engloba diversas atividades 
como: estrategia inicial, avaliayao de campanhas, previsao, planejamento, 
finanyas, plataforma e programac;ao de ac;ao parlamentar e recursos humanos. 
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Quante mais eficiente e precisa for a execu<;ao dessas atividades, a 
perspectiva e de menor chance de erro na estrategia de agao proposta. 
A estrategia deve ser utilizada como se utilizam os generais em 
tempo de guerra, pois a (mica ayao vergolhosa em campanhas 
eleitorais e perde-la. (Manhanelli, 1988, p.15) 
0 processo eleitoral e regido por tres leis basicas: a lei da indiferent;a, 
ada procrastinayao e ada efemeridade .. (Manhanelli, 1988, p.34) 
Uma das principais questoes que se coloca, hoje, quando se fala em 
campanha polftica e se o candidate a um cargo eletivo pode ser considerado 
um "produto que possa ser vendido". As justificativas para o sim vern da area 
da Comunica<;ao, que lida com o Marketing Politico. 
Quando se observa como e feita uma campanha ainda pode-se reparar 
que os candidates utilizam-se de princfpios basicos de divulgayao. Em muitos 
casos, os esquemas ainda sao definidos de forma amadora e o achismo tern 
mais vez do que uma estrutura profissional, partindo do princfpio que candidate 
e assessores sabem o que e melhor para a sociedade. 
E comum haver uma imposi<;ao a sociedade, pois existem candidates 
que acreditam ser importante apenas divulgar a<;oes que atendam seus 
interesses eleitorais. 
Somente na era moderna os politicos perceberam que a propaganda 
teria o poder de minimizar reat;(>es populares e despertar maior 
atent;ao para suas at;oes. E, por isso, bastava que divulgasse os 
beneffcios da at;ao proposta pelo candidate. (Manhanelli, 1992, p.34) 
0 Marketing Polftico nao limita-se somente a esfera polftica eleitoral, 
praticamente todos os setores (governo, industrias, entidades do terceiro setor, 
sindicatos, escolas, igrejas, empresas, pessoas) podem fazer uso dessa 
ferramenta. Outro ponte a ser levantado e que o marketing eleitoral e uma fase 
do processo de marketing politico possuindo diferentes conceitos e fungoes. 
0 marketing politico teve um grande crescimento principalmente na 
segunda guerra mundial onde Joseph Goebbels levou Adolf Hitler ao poder, 
alem de ajudar a difundir o nazismo por toda a Alemanha, conforme cita 
Figueiredo ( 1994, p.15) "0 marketing politico sempre foi utilizado pel as gran des 
figuras da hist6ria. Jesus, Hitler, Stalin Napoleao empregaram seu marketing 
politico pessoal na propagayao de ideias e prop6sitos." 
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Marketing nao e somente feita de produtos e servigos, ideias, 
conceitos, convicy5es, lutas ou ideais fazem uso do marketing para difundi-la, 
como no trecho acima citado, onde nao havia produto ou servigo a ser 
oferecido, mas sim uma "esperanga" podendo ser constatado em segmentos 
como igrejas, ideologies partidarias, campanhas de prevenyao. 
Segundo Comerlato (1992) o marketing politico deve sera continuayao 
do trabalho iniciado ainda no perfodo eleitoral, que ap6s esse periodo, e 
possfvel uma tomada de decisoes de uma forma mais coerente sem o 
imediatismo que uma campanha eleitoral exige, com o intuito de fidelizar e 
ampliar esta base de eleitores. Porem nao eo que a pratica mostra, muitos dos 
representantes dos brasileiros simplesmente esquecem da populagao ap6s o 
periodo eleitoral, nao levando em consideragao a continuagao do trabalho e 
das propostas feitas durante o perfodo eleitoral. 
Vaz (1995, pg. 181) relata a seguinte situayao "Procure lembrar do ano 
em que nao tivemos eleigoes. Voce percebeu algum trabalho serio, consistente 
e continuado de Marketing Politico ser desenvolvido em perfodo nao eleitoral?" 
lsso demonstra o quanto o eleitor e deixado de lado, entre uma eleiyao 
e outra. Durante os 5 meses que antecedem o pleito os candidates sao vistos 
todos os dias na rua, jornais, seu material e largamente distribufdo, seus cabos 
eleitorais trabalham incessantemente para convencer o eleitor de que seu 
candidate e a melhor escolha, porem ao termino, eleito ou nao o candidate 
praticamente desaparece. Enquanto o eleito pede utilizar-se do seu cargo para 
ter acesso as parcelas da populagao que nao teve sua aceitayao nas eleigoes, 
este por muitas vezes fica dentro do seu gabinete fazendo articulagoes que 
pouco auxiliarao na sua imagem perante a populayao, por sua vez o candidate 
nao eleito tambem desaparece quando deveria continuar sua campanha, 
mesmo que de forma menos agressiva case pretenda candidatar-se 
novamente. 
Figueiredo (1994 p.18) relata que o marketing nao deve ser utilizado 
apenas no perfodo eleitoral, mas sim durante todo o tempo para a preservayao 
do poder. Nao s6 a preservayao, mas tambem a ampliagao do poder e de 
eleitores. E valido ressaltar que nao depende (mica e exclusivamente dessa 
ferramenta, o partamentar eleito devera focar seu trabalho para que melhore a 
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vida da popula9ao aliando a urn plano de marketing, para que a popula9ao 
tome conhecimento e participe das suas a96es, assim tera uma maior 
aprovayao, podendo utilizar-se dos recursos que seriam desprendidos para 
esta parcela da popula9ao, sejam destinados a outras, que por algum motivo 
sua atua9ao foi menor, este trabalho de manuten9ao do eleitorado se bern 
planejado trara inumeras vantagens, pois os mesmos serao propagadores do 
seu trabalho, facilitando ainda mais a aceita9ao do candidato a novos eleitores. 
E mais barato manter urn eleitor (cliente) do que conquistar urn novo. Como 
Armstrong e Kotler (2007) citam no livro Princfpios de Marketing 
A chave para criar relacionamentos duradouros com o cliente e criar 
valor superior e satisfac;Bo para eles. Clientes satisfeitos tern maior 
probabilidade de serem clientes fieis e conceder as empresas uma 
participac;ao maior de seus neg6cios. Atrair e reter clientes pode ser 
uma tarefa diffcil. Com frequencia, os clientes tern a sua disposit;:ao 
uma grande variedade de produtos e servic;os para escolher. Urn 
cliente compra de uma empresa que lhe oferec;a o mais alto valor 
percebido pelo cliente - a avaliac;ao que o cliente faz entre todos os 
beneffcios e todos os custos de uma oferta ao mercado em relac;Bo 
as ofertas dos concorrentes. (Armstrong, Kotler, 2007, p.10) 
A celebre frase "os politicos s61embram do povo em epoca de elei9ao", 
bern conhecida e difundida no Brasil, deve ser levada em conta, poise o que 
ocorre em inumeros casos em pleno seculo XXI, os politicos nao seguem a 
evoluyao que ocorre em outros setores. Pegamos a industria como exemplo, a 
todo instante ela bombardeia a popula9ao com informa96es sobre seu produto, 
somos diariamente expostos por milhares de informa96es das mais diversas, ja 
no segmento estudado isso ocorre somente em epocas eleitorais. 
A falha de comunicac;ao e urn erro imperdoavel para um politico em 
mandato, pois sua atuagao e foco das atenc;Oes de toda a sociedade 
e imprensa. Por outro lado a comunicac;ao pura, sem respaldo das 
ac;oes publicas, soa falsa e vazia. (Grandi, Marins e Falcao, p. 223) 
Levando-se em conta o processo de percep9ao seletiva veremos que 
somente parte dessas milhares de informa96es sao processadas pelo cerebro 
humano, que seleciona de acordo com as necessidades e anseios individuais o 
que e relevante ou nao. Apesar dessa diferente percep9a0 e possfvel detectar-
se uma mesma necessidade para urn determinado grupo de indivlduos, 
segundo Solomon (2002). Sendo que as maiores necessidades de cada 
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indivfduo tern uma grande parcela de participa9ao dos governantes, a96es em 
favor desta area unidas a comunica9ao receberao urn nfvel de atenyao maior 
do que outras mensagens que nao dizem respeito a tais necessidades. 
Assim como acontece com o produto, o posicionamento do candidato 
e fundamental. Existem anseios, desejos, expectativas, que devem 
ser levantados por meio de pesquisas serias, a serem atendidos para 
qualquer eleitorado, seja em eleic;ao aberta ou fechada. Pautar o 
candidato dentro dessas expectativas e a chave da questao. 
(Figueiredo, 1994, p.15). 
Com o detalhe de que nao somente o candidato, mas a posiyao do 
representante eleito, que deve seguir a mesma linha de quando candidato para 
nao parecer somente como "promessas de campanha" mas sim propostas de 
trabalho plausfveis de serem realizadas. Para isso devera verificar-se uma ou 
algumas das necessidades relevantes ja existentes e que precisam de amparo 
para serem sanadas. 
Nao diferente dos produtos, que sao normalmente segmentados, o 
candidato deve tambem trabalhar desta forma, apresentando propostas que 
atendam as necessidades de cada segmento, e com uma mesma linha de 
trabalho, para que esta seja sua "bandeira". 0 mesmo devera fazer o 
parlamentar, que com o poder nas maos tern a oportunidade de implementar e 
cumprir propostas, tornando-as propaganda para urn proximo pleito, essa 
segmenta9ao faz-se necessaria devido as inumeras classes sociais e 
necessidades de cada uma, diferente de cidades pequenas onde os trabalhos 
possuem uma maior abrangencia. 
A importancia do marketing na conjuntura polltica atual e 
imprescindivel, porem quando em excesso torna-se prejudicial, deve-se 
estruturar urn plano de marketing que atue nas diferentes areas da sociedade 
para que exista uma cobertura nivelada. 
lnfelizmente, o marketing politico no Brasil tem sido trabalhado 
exclusivamente sob a 6tica do marketing de campanhas, Ou seja, os 
politicos utilizam as ferramentas do marketing apenas ao correr das 
campanhas eleitorais. Trata-se de um grave erro de visao. 0 correto 
emprego do marketing politico significa o uso tanto para viabilizar 
candidaturas proporcionais e majoritarias quanta para estabelecer, 
preservar e aperfeic;oar o conceito das administrac;oes publicas. 
(Torquato G. 2002 p. 141) 
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Mais do que apenas divulgar as ac;oes do assessorado o, o marketing 
faz o elo de ligac;ao entre os ambientes internos e externos da administrac;ao, 
atraves de pesquisas, serao definidos quais as principais ac;Oes e estrategias 
para serem trabalhados perante a populac;ao. 
2.3 Planejamento de marketing politico 
Uma empresa ou organizac;ao com uma gestao voltada para o 
marketing devera desenvolver um plano de marketing, que devera ser seu guia 
de atuac;ao, e atraves dele que decisoes serao tomadas, explorando 
oportunidades, criando estrategias de administrac;ao e reagindo a situac;oes 
tempestuosas. Tal planejamento devera ser moldado de acordo com as 
necessidades da empresa ou organizac;ao, levando em conta as 
particularidades e mercados nao oportunizando a tomada de decisoes 
individuais dos setores que nao levarao a Iugar algum, a nao sera perda de 
tempo e dinheiro 
Voltado para a area polftica o mesmo devera ocorrer, a constru<;ao de 
uma imagem perante a sociedade alem de demandar principalmente do fator 
tempo, exige que a assessoria esteja toda "pensando" da mesma forma, para a 
obtenc;ao do resultado positivo. Atualmente observa-se que parlamentares 
focam seus esforc;os na imprensa, a ideia do "falem bern ou mal, mas falem de 
mim" predomina neste meio, quando na verdade este setor responde somente 
por uma parte de todo o processo. 
A partir do conceito de Rego (1985) para urn plano de marketing 
politico essa estruturac;ao divide-sa em eixo semantico que comporta a 
informac;ao e a area estetica que envolve os conceitos visuais, para tanto, 
segundo o autor existem 12 pontos primordiais que o marketing devera 
estruturar. 
1. Compor o Conceito/ldentidade 
E necessaria definir o que se pretende transmitir e fixar para a opiniao 
publica, o estabelecimento do fator "QUE", ou seja, todo o escopo do trabalho 
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devera estar implfcito, para que a partir deste sejam extrafdos os principais 
programas. Na administra98o publica a diversidade de temas inevitavelmente e 
grande, devendo-se tomar cuidado para nao dispersar do foco principal, 0 que 
torna-se uma dificuldade pela necessidade de administrar para toda uma 
sociedade e nao somente focado em um segmento de mercado como no setor 
privado. Para cada conceito, que deverao ser 3 ou 4, deverao ser 
estabelecidas sfnteses que expressam claramente as ideias para tambem 
direcionar o programa de comunicac;ao que devera fazer parte deste processo 
decis6rio. 
2. Compor o Conceito Visual 
Essa roupagem da administrac;ao e definida pelas cores, logomarca, 
fontes de letra utilizadas, slogan e assinatura, atraves deste conceito que a 
populac;ao relacionara o trabalho com seu idealizador, devendo transmitir 
valores como forc;a, etica, seriedade, harmonia, transparencia que com a 
constru98o de um mandata tornar-se-a um leone reconhecido pela populac;ao. 
Outro ponto a citar e o cuidado na utilizac;ao para nao banaliza-la ou utiliza-la 
de forma banal perdendo assim seu valor. 
3. Alterar/Corrigir o Conceito 
Caso exista a necessidade e possfvel corrigir o conceito durante a 
gestao, porem isso gera um gasto elevado nao sendo aconselhado, alem de 
todo o trabalho feito ser perdido o tempo para implementar um novo sistema 
estara reduzido, prejudicando assim o mandata. E valido salientar que o 
marketing trabalha com bases s61idas, conceitos errados ou inexistentes 
deverao ser descartados de imediato. Quando extremamente necessaria e 
preferfvel realizar uma adapta98o redirecionando a rota das atividades. 
4. Pesquisar as expectativas da Populac;ao 
Sabendo qual o problema sera mais facil soluciona-lo, as pesquisas 
indicam o caminho correto a ser seguido, pois nem todas as localidades tern os 
mesmos problemas, as pesquisas podem revelar, por exemplo, que os 
programas do governo nao estao de acordo com os anseios da populac;Bo, 
sendo necessaria uma mudanc;a de foco. Tanto pesquisas qualitativas ou 
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quantitativas sao validas, muito utilizadas nas campanhas sao praticamente 
inexploradas pelos mandataries, estes dados servirao para dar o 
direcionamento necessaria para implementar-se programas e atender de forma 
satisfat6ria a populac;ao. 
5. Organizar urn Sistema Organico de Distribui<;ao 
Sao os meios de distribuic;ao da comunica<;ao, pensar somente no todo 
ja e ineficiente, e preciso comunicar de forma segmentada levando em conta a 
mensagem o receptor e o meio. 
• Marketing massivo: quando uma mensagem e destinada a uma grande 
parcela da populac;ao sendo disseminada atraves dos meios de 
comunicac;ao como canais de TV abetos, radios, jornais impressos, em 
ambito estadual ou nacional. 
• Marketing seletivo: quando e necessaria informar algo a urn grupo 
especffico de indivfduos e possfvel utilizar-se de jornais de bairro ou 
pr6prios, folhetos, revistas, malas diretas, alem de terem urn custo 
reduzido atingem somente os interessados, tornando-se uma mensagem 
mais pessoal, devendo ser utilizados a grupos geradores e formadores 
de opiniao. 
• Vefculos pr6prios: dizem respeito aos vefculos internos, murais, offcios, 
placas de obras, espac;os publicos, intranet, frota de vefculos, tudo 
aquila que faz do 6rgao administrado e que pode ser utilizado como 
mfdia de divulga<;ao. 
6. Formar urn Sistema de Articulac;ao lnstitucional 
A articulac;ao junto a organizac;oes fortalece o mandatario quanta mais 
o foco for de interesse de ambos melhor sera sua visibilidade, algumas 
entidades sao tao poderosas que elegem seus pr6prios parlamentares para 
defender interesses institucionais perante o governo, as entidades como 
sindicatos, associac;oes, federac;oes e grupos organizados desenvolveram-se 
politicamente podendo pressionar as partes que lhe interessam. Existe a 
necessidade da implementa<;ao de uma agenda voltada para estas instituic;Oes, 
que ainda sao formadoras de opinioes. 
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7. Adensar a Articula9ao Polftica 
A articulayao polftica tras diversas vantagens, principalmente na 
aprovayao de projetos, nas Camaras Legistativas, um programa de contatos 
com despachos, encontros e reunioes farao a diferen9a nos momentos de 
votayao de projetos e emendas no legislativo, os cfrculos de amizades tambem 
devem ser trabalhados para existir uma aproxima9ao dos oposicionistas 
partidarios. 
8. Promover Contato com as Multidoes 
0 contato direto com a populayao e uma necessidade, o cidadao 
precisa ver e cumprimentar o seu representante para que nao paire a imagem 
de aparecer somente em busca por votos, ouvir as necessidades dos 
populares e inclusive uma forma de pesquisar seu nfvel de aceita9ao do 
trabalho ja realizado. Neste contato devera ser trabalhado o lado psicol6gico 
onde representante estara vivenciando as necessidades, o ver e ouvir gera um 
sentimento de amparo. Quando de reunioes de grandes grupos a postura a ser 
tomada deve ser de simpatia, confian9a, credibilidade, solidariedade, 
engajamento fomentando o psicol6gico do grupo. 
9. Harmonizar a Linguagem Administrativa 
Os setores administrativos deverao sempre estar alinhados, "falando a 
mesma Hngua" a informa9ao clara e objetiva e uma das formas da nao divisao 
em grupos da equipe, quando uma informayao chega fragmentada diversas 
versao podem ser criadas, os administradores deverao sempre conter e acabar 
com o menor indfcio de conflitos, sejam estes por ciume, vaidade e ideias. 
1 o. Prestar Contas a Populayao 
Uma das principais reclama96es da sociedade e a falta de clareza nos 
gastos publicos, muito ja foi feito, mas a obscuridade ainda toma conta de 
muitos 6rgaos publicos, de tempos em tempos prestar contas tornar-se-a uma 
propaganda de um governo serio e responsavel. 
11 . Aprimorar o Marketing Pessoal do Administrador 
A mudan9a de comportamentos, posturas e identidade de uma pessoa 
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nem sempre e possfvel, porem ajustes sao mais faceis de serem feitos, a 
constante busca por informayaes que tragam beneffcio comum devem ser uma 
constante, assim estara sempre preparado a responder questionamentos. 
12. Organizar a estrutura Adequada de Comunicac;ao e Marketing 
De nada adiantara a intenc;ao de aplicar um plano de marketing sem 
recursos e meios necessarios, o marketing se mal implementado nao levara a 
Iugar algum, pelo contrario podera ate prejudicar. E uma area de trabalho onde 
nem sempre os custos sao baixos, pela amplitude das areas que envolve. 
Estes t6picos levantados pelo autor sugerem as areas principais que 
um mandatario de cargo publico deve realizar, uma estrutura maior esta 
implfcita, e que sera aplicada e desenvolvida no plano de marketing que vira a 
seguir. 
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3 PLANO DE MARKETING 
3. 1 Sumario executivo 
Este plano de marketing pretende implementar um novo conceito de 
administrac;ao do gabinete parlamentar voltado para ac;oes de marketing e 
comunicac;So e fomentando a participac;So da populac;ao nas decisoes e 
projetos apresentados pela vereadora. 
3.2 Analise do ambiente 
0 vereador e o representante do povo na Camara Municipal, e tem por 
func;So criar e aprovar leis em prot do cidadao e da cidade, alem de fiscalizar o 
6rgao executivo (prefeitura) no que diz respeito a aplicac;ao das verbas 
publicas. 
Por ser capital do estado a visibilidade que esta ganha torna-se maior 
perante os demais municipios no que se refere a politica ate pelo fato do 
governo estadual ter sua sede na cidade. 
0 legislativo Municipal de Curitiba teve em sua ultima eleic;So uma 
renovac;ao de quase 50% (TRE-PR) de suas vagas legislativas, mostrando que 
a populac;ao esta mais atenta ao trabalho dos vereadores, e elegendo 
representantes com boas propostas de trabalho, alem de cobrar e fiscalizar 
seus representantes e suas ac;oes. 
Neste sentido a Vereadora Renata Bueno foi eleita para representar a 
populac;ao no legislativo. Formada em Direito pela Universidade Tuiuti do 
Parana, especializou-se em Direitos Humanos e Mestrado em Direito Publico 
lnternacional ambos na ltalia. Participa da polftica desde os 16 anos de idade 
no PPS (Partido Popular Socialista) do qual tambem faz parte seu pai Rubens 
Bueno conhecido em todo o Parana, candidatou-se pela primeira vez em 2006 
com 27 a nos de ida de ao cargo de Deputada Federal tendo expressivos 24.102 
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votos dos quais cerca de 19.000 em Campo Mourao e regiao metropolitana, 
cidade onde tern suas maiores bases eleitorais devido ao nome que carrega. 
Em 2008 candidatou-se a uma vaga no Legislative Municipal de Curitiba sendo 
eleita Vereadora com 4.984 votos, sua campanha foi construfda juntamente 
com a imagem de seu pai, como slogan "Tal Pai, Tal Filha". 
Em seu primeiro semestre de trabalho apresentou uma emenda a lei 
organica municipal que diz respeito a cria~o da comissao de Direitos 
Humanos em Curitiba e 4 projetos de lei que beneficiam artistas, deficientes, o 
turismo e a comunidade arabe, com aspectos voltados a inclusao social e 
gera~o de emprego e renda. Possui ainda como forma de levar conhecimento 
aos jovens, sobre o legislativo, o Projeto Cidadao do Futuro que sera abordado 
no decorrer deste plano. 
Tern por objetivo trabalhar no segmento dos Direitos Humanos com 
projetos e a~oes voltadas totalmente a popula~ao e fazer com que esta 
participe mais ativamente do seu mandate. 
Pelo fato da Camara ser uma casa onde os vereadores trabalham em 
prof da popula~ao a concorrencia torna-se urn aspecto diffcil de ser definido, 
por urn lado todos devem trabalhar de forma a promover o bem-estar da 
popula~ao, por outro a visibilidade perante a popula~ao e disputada como 
forma de resposta e trabalho. 
3.3 Analise SWOT 
Oportunidades Amea~s 
- Interesse da popula~ao na atua~ao - Concorrencia ( mostrar 
- Atua~ao em segmentos pouco explorados, trabalho) 
- Projetos e a~oes relevantes - Burocracia 
- Promover uma grande mudan~ no -lmprensa 
Legislative 
- Cumprir propostas de campanha 
Quadro 1 - Fatores Externos- Kotler (2005, p.98) 
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Pontos Fortes Pontos Fracos 
- Primeiro mandato (renovac;Bo) - Oposic;Bo a atual 
- Forma9ao administra9ao 
- Transparencia, acessfvel 
- Tradic;Bo polftica 
- Articula9ao Polftica 
Quadro 2- Fatores lnternos- Kotler (2005, p.98) 
• Oportunidades 
Com o aumento do interesse por parte da popula9ao sobre seus 
representantes, os meios de comunica9ao devem ser explorados em sua 
totalidade, lhes dando retorno, incentivar a participa9ao do cidadao no mandato 
e uma das formas de intera9ao que resultara positivamente para a vereadora, 
outra forma e aproximar-se de grupos organizados da sociedade, como 
associa96es de bairro e sindicatos que fazem esse elo ligac;Bo. 
Apesar do grande numero de projetos e leis em prot dos mais diversos 
segmentos da sociedade, existem setores ainda pouco explorados, como e o 
caso dos Direitos Humanos, que ate entao nao havia sido colocado em 
discussao como vern sido atualmente. 
A relevancia dos projetos de lei apresentados e sua aplicabilidade 
devem ser outro fator observado, deve primar-se pela qualidade e nao pela 
quantidade. 
A renovac;Bo de grande parte dos vereadores nas elei96es de 2008 nos 
mostra que a popula9ao alem de mais atenta, busca, tambem, por mudanyas 
de atitudes de seus representantes. 
A oportunidade de implementar e executar as promessas e propostas 
de campanha foram concedidas ao eleito, o mfnimo a ser feito e torna-las 
realidade o mais breve possfvel, passfvel de ser usada como propaganda de 
seu mandato. 
• Ameayas 
Todos os vereadores trabalham em prol da populac;Bo, a concorrencia 
fica por conta do retorno dado ao cidadao atraves do trabalho que fora 
desenvolvido, e sua relevancia. 
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A burocracia existe em qualquer area da sociedade, em algumas de 
forma mais amena, ja em outras nem tanto, conhecer os tramites e torna-los 
conhecidos sao uma forma de ameniza-los perante a populagao, se possfvel 
propor uma reestruturagao para reduzir o tempo e gastos, executando-o o mais 
rapido possivel. 
A imprensa de modo geral noticia casos polemicos e que "vendam 
jornais", devendo ser tornado cuidado con stante de suas atitudes e decisoes. 
• Pontos fortes 
Por ser seu primeiro mandato todas as a¢es terao relevancia perante 
a sociedade, o conceito de renovagao tomenta a mudan9a de atitudes, 
posiyees e ate de trabalhos apresentados ao legislativo. 
Sua formayao ao nivel de mestrado da amparo as tomadas de 
decisoes e aplica96es de projetos, em geral as pessoas tendem a procurar 
aqueles mais instrufdos como forma de resolver seus problemas, e urn maior 
nfvel de cultura e forma9ao demonstra maior competencia. 
Sempre disposta a receber e ouvir as necessidades da popula9ao, nao 
importando o Iugar que e abordada, com este conceito a vereadora aproxima-
se do povo e desmestifica a imagem do cargo, mostrando que a cobran9a e 
algo comum por parte do eleitor para com seus representantes. 
Esses fatores aliados a tradi9ao politica de sua famflia demonstra o 
desejo de trabalhar representando a popula9ao e em favor desta. 
Sendo do partido da situa9ao do atual prefeito possui uma ampla 
abertura nas secretarias e 6rgaos municipais. 
• Pontos Fracos 
Por ser do partido de apoio ao atual prefeito fica em situayao delicada 
caso necessite investiga96es sobre o executivo, correndo o risco de ser 
boicotada caso isso ocorra. 
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3.4 Publico alvo 
Por ser representante da popula9§o eleita atraves do voto, seu trabalho 
deve voltar-se ao beneflcio de todos os cidadaos, sendo descartado a 
possibilidade da definic;ao de urn publico especffico, o que ocorrera durante o 
mandate sao projetos e propostas especfficos a certos grupos (deficientes, 
jovens, artistas, aposentados), neste caso o trabalho de comunicac;ao devera 
focar a informac;ao ao principal grupo interessado. 
3.5 Composto mercadol6gico 
No marketing politico esse composto muda de forma drastica, isso pela 
grande mudanc;a de valores, o parlamentar que seria o produto, esta em 
constants mudanc;a, devendo representar a sociedade desenvolvendo meios 
de beneficia-fa, o local correspondents a prac;a, sendo definido pela area de 
atuac;ao que no caso da vereadora e municipal, a comunicac;ao responde pela 
promo9§o, tornando publico e levando ao conhecimento dos interessados seu 
trabalho, ja o custo e o fator de maior complexidade, s6 podendo ser 
mensurado ap6s os 4 anos de mandate, ou seja a percepc;Bo que a populac;ao 
teve sobre seu representante, portanto: 
• Vereadora - Renata Bueno 
A vereadora enquanto "produto" devera representar a popula9§o 
perante a Camara de Legislativa Municipal, defendendo os interesses de toda 
essa comunidade, sua func;ao principal e legislar, formando leis e projetos e 
fiscalizar as ac;oes do poder executive, pela proximidade com o poder executive 
estes por meio de requerimentos indicam ao poder executive obras e melhorias 
nos pontos criticos da cidade para que a prefeitura tome as medidas 
necessarias a resoluc;ao dos problemas. 
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• Local - Curitiba 
Segundo dados da Agemcia Curitiba de 2008, possui uma popula98o de 
1,83 mil hoes de habitantes ocupando o 7° Iugar entre as capitais brasileiras em 
numero de habitantes e a 1° do Parana comportando 17% da populac;ao, sendo 
15,2% correspondem a classe A com mais de 15 salarios minimos; 29% a 
classe B com 5 a 15 S.M.; 18,4% a classe C de 3 a 5 S.M., 25,3% a classeD 
de 1 a 3 S.M. e apenas 5,94% pertencem a classe E com ate um S.M. (Fontes: 
IBGE/Censo Demografico - 2000; IPPUC) 
De certa forma a Regiao Metropolitana de Curitiba (RMC) acaba por 
envolver a administrac;ao de Curitiba, quando a populac;ao utiliza-se do 
transporte coletivo, do sistema de saude, trabalham na capital, fazem compras, 
retornando para seus municfpios muitas vezes somente para o repouso, nao 
podendo ser ignorados. A prefeitura ja possui uma secretaria de Assuntos 
Metropolitanos, mas existe a necessidade de politicas e leis que incluam estas 
pessoas, que segundo a Agencia Curitiba perfazem urn total de 1, 18 mil hoes. 
3.6 Comunica98o 
A comunicac;ao sao os meios pelos quais a vereadora levara ao 
conhecimento da popula98o sua atua98o, para tanto sugere-se que seja feito 
da seguinte forma: 
• Conceito/ identidade 
Pelas propostas de campanha o trabalho a ser desenvolvido pela 
parlamentar esta voltado aos Direitos Humanos integrados aos 8 Objetivos de 
Desenvolvimento do Milenio estabelecidos pela Organiza<;ao das Nac;oes 
Unidas. 
• Posicionamento 
Aplicar os objetivos do milenio em Curitiba. 
Envolver o cidadao como parte integrante do processo legislativo. 
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Renovacao do legislative municipal, levando em conta interesses da 
populacao e nao pessoais, recuperando a credibilidade da funcao do vereador 
e da Camara de Municipal. 
• Conceito Visual 
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A assinatura Renata Bueno traz duas famllias de letras, uma para o 
logotipo e outra para a assinatura da marca. Elas deverao ser utilizadas 
conforme as especificacoes acima. 
Logomarca/ sf mbolo: 
Homem estilizado, representa a humanidade. 
Forma circular, o ciclo que nunca se acaba 
Sombra "dura" ao fundo, usada para dar perspectiva a figura 
Cores: 
Pantone 390 C 
RGB: 255, 90, 0 
Pantone 1645 C 
RGB:181 I 186, 5 
Pantone Black 
RGB:O, 0, 0 
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Segundo Farina em Psicodinamica das Cores o verde representa a 
esperan9a, enquanto o laranja pela proximidade com o marrom transmite 
solidez e maturidade 
Logomarca PPS 
Devera estar presente em todos os materiais da Vereadora devido a 
sua filia9ao 
• Mldias 
Terao como fun9ao divulgar/externalizar as a9oes da vereadora atraves 
dos meios de comunica9ao pr6prios, trabalhando conjuntamente com a 
assessoria de imprensa, determinara atraves da verba comunicayao quais os 
meios mais eficientes e que deverao ser priorizados, tambem organizara a 
realiza9ao de eventos, produ9ao de videos institucionais e materiais diversos, 
controlando sua distribuiyao. Para tanto sao sugeridas as seguintes mldias, 
determinadas pela sua fun9ao. 
Web Site: 
A inten9ao e estabelecer essa ferramenta de facil acesso e atualiza9ao 
como o ponto de partida de todo o mandata da vereadora, criando o conceito 
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de "Gabinete Virtual" onde o cidadao poden~ participar e interagir com a 
vereadora sem a necessidade do deslocamento ffsico. 
Sera o vefculo de comunicayao mais completo comparando com os 
outros, tera como funyao transmitir o trabalho da parlamentar em sua 
integridade. 0 foco central e que os demais meios de comunicayao (jornais, 
impressos) levem o cidadao a acessar o site, que trara notfcias diarias, campo 
de atuayao, delimitara os objetivos do milenio voltados para Curitiba, trara links 
de 6rgaos publicos e organizayoes sem fins lucrativos e para ferramentas de 
relacionamento (orkut, facebook, twitter, blog e myspace), vfdeos sobre 
entrevistas e palestras postados no youtube, enquetes, espayos para 
discussoes dos problemas da cidade, publicayao na Integra dos projetos de 
leis, discussoes plenarias, entre outras informayoes pertinentes, sendo 
atualizado diariamente. 
Jornal lmpresso: 
Apresentara todas as obras feitas pela prefeitura, mas que foram 
intermediadas pelo do gabinete, comunicara os projetos e propostas de 
trabalho e suas funyoes (o que, porque e para que), trara pelo menos uma 
materia relacionada diretamente com urn dos 8 objetivos do milemio, e como 
poden~ ser implementada, mensagens de cunho educativo e incentivo a 
participayao do cidadao na legislatura. Sua periodicidade sera bimestral. 
Revista "Balanc;o Semestral": 
Como o nome sugere e uma revista semestral onde sera dado grande 
destaque as leis e projetos em tramitayao na Camara dos Vereadores, ou que 
ja foram aprovadas, mostrando o que ja foi feito na pratica, podera ser feito em 
parceria com a Prefeitura tendo urn espayo para da mesma forma mostrar seu 
trabalho, ficando encarregada da produyao, sendo a diagramayao e 
distribuiyao de responsabilidade da vereadora. 
Aliado a esta mfdia serao feitos releases com este mesmo tftulo com a 
finalidade de divulgayao junto a imprensa. 
Press-release: 
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Utilizando a mfdia Cd-Card que possui as fun~oes de cartao de visitas 
e CD-Rom, pretende despertar o interesse de quem a recebe, tera em sua face 
impressa a logomarca, assinatura e dados de contato e voltado para a 
imprensa e setores da sociedade que tenham objetivos comuns com os quais 
pretende-se firmar parcerias, trara atraves de uma apresenta~ao digital 
informa¢es sabre sua trajet6ria poHtica, foco de atua~ao, projetos e leis ja 
implementados ou em tramite, dois a tres artigos de autoria da vereadora, urn 
vfdeo com apresenta~o e principais pontos do mandata e fotos para uso da 
imprensa. 
Newsletter: 
Informative virtual com urn resumo dos principais fatos e noticias da 
quinzena, com urn link direto para a notfcia completa, utilizando como base de 
dados e-mails de cidadaos que se cadastram atraves do site, eventos ou 
indica¢es. 
Redes Sociais (orkut, my-space e facebook): 
Estabelecer uma rela~ao mais pessoal com os eleitores amigos e 
cidadaos, divulgando as principais a~oes da legislatura, deixando notfcias e 
artigos exclusivamente para o site, e em caso de necessidade utilizar-se de urn 
resumo e links que levarao a notfcia. 
Agendamento Setting: 
Pautando a imprensa de acordo com os interesses levara a popula~ao 
a discutir sabre tal formando ideias e opinioes utilizando-se do site da 
vereadora como mediador destas discussoes, o agendamento consiste em 
eleger urn tema que sera abordado durante urn tempo pre-determinado em 
todos os meios de comunica~ao possfveis. 
Blog: 
Esta terramenta tern como foco a disposi~o de informa~oes em 
primeira pessoa, onde a vereadora relata com suas palavras qual seu 
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entendimento sobre assuntos em pauta na Camara, onde a popula~o tern a 
possibilidade de opinar e gerar debates. 
Micro Blog (Twitter): 
Esta relacionada com as redes sociais, onde em 140 caracteres a 
parlamentar podera falar onde esta, o que esta fazendo no momento ou no que 
esta pensando, que e visto por seus seguidores. 
Chat ao Vivo: 
Utilizando-se da ferramenta MSN, a vereadora conversara diretamente 
com os eleitores, o uso desta ferramenta justifica-se pelo fator de identifica<;ao 
e contato, tornando mais facil algum retorno posterior, e como forma de evitar 
pessoas com mas intenc;Oes de gerar situac;Oes constrangedoras aos outros 
participantes. 
• Patrocfnios/ Apoios 
Apoiar ou patrocinar projetos sociais e uma forma de divulgar o 
mandato obtendo maior credibilidade principalmente junto a institui<;oes do 
T erceiro Setor, fortalecendo seu mandato perante a Camara e o poder 
Executivo, alem de repercutir positivamente, devera priorizar-se eventos 
voltados para os objetivos do milenio. 
• Assessoria de lmprensa 
0 assessor de imprensa devera ter urn relacionamento estreito com a 
vereadora, sendo o seu "porta-voz", devera conhecer profunda mente suas 
convicc;Oes e interesses para entao fazer o elo ente o assessorado e os meios 
de comunica<;ao de grande abrangencia, Uornais, revistas, sites de notfcias, tv). 
Como responsavel pela area de imprensa, todas as informa<;oes 
destinadas a publica<;oes deverao passar pelo crivo e avalia<;ao deste 
profissional, cabe a ele redigir as pautas, declara<;oes, discursos, textos e 
notfcias adaptando-as a linguagem dos meios, lidar e fornecer informa<;oes 
solicitadas pela imprensa, auxiliar na elabora~o de metodos e meios de 
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transmitir as mensagens a popula9ao, elaborar uma agenda setting para 
estabelecer campanhas duradouras na midia, pautando a imprensa o tema 
desejado, agendar entrevistas coletivas ou nao e orienta-le sobre o enfoque, 
avaliar os efeitos posteriores a eventos, determinando modifica9oes ou 
melhorias para melhores efeitos, e tera autoridade para falar em seu nome, 
caso da ausencia da vereadora. 
3. 7 Expectativas da populayao: 
Segundo levantamentos realizados pela equipe de campo da 
vereadora em primeiro Iugar aparece questoes relacionadas a seguran~, 
devido ao aumento do lndice de violencia nos bairros antes considerados 
tranqOilos, relacionado diretamente esta o trafico de drogas, apesar de este 
problema ser do ambito estadual a vereadora podera fazer uso de sua 
influencia, poder e proximidade com os 6rgaos competentes solicitando uma 
maior atuayao da poHcia nos bairros alem de participar dos 
CONSEG's(Conselho de Seguran~) situados em cada bairro. 
0 proximo ponto levantado sao as condi9oes de infra-estrutura, 
principalmente das ruas nos bairros, que em sua maioria sao constituidas de 
anti-p6 e nao de capa asfaltica que aumentaria sua durabilidade. Segundo 
dados do IPPUC a cidade conta com uma rede viaria com aproximadamente 5 
mil qui16metros onde 54% e constitufdo por anti-p6, 30% de capa asfaltica e 
16% outros materiais, como cascalho, blocos de concreto, paralelepfpedo entre 
outros. Dados como estes demonstram a complexidade em resolver o 
problema, devido aos custos e extensao da malha. Este problema aparece em 
primeiro Iugar quando cita-se a infra-estrutura municipal, a vereadora por sua 
vez pode solicitar a prefeitura que realize obras em determinados bairros ou 
ruas, dentro dos or9amentos programados. 
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3.8 Articula9ao politica institucional 
Agenda para recep9ao e atendimento a setores organizados da 
sociedade: sindicatos, federa96es associayaes, clubes, grupos com interesses 
comuns, classes politicas, visita aos 6rgaos administrativos, 6rgaos 
expressivos na sociedade (oab, pastoral da crian9a, institui96es filantr6picas, 
FAZ, COAB), 
Alguns setores organizados possuem tal poder perante seus 
associados que elegem seus pr6prios representantes nos legislativos, aliando-
se a estas entidades para desenvolvimento de trabalhos e a96es em beneficio 
da sociedade a pressao sobre os 6rgaos pOblicos e fortalecida resultando na 
obten9ao mais rapida de resultados, alem de favorecer a visibilidade das a96es 
e abertura de "portas" para novas parcerias. 
Destaca-se a qui organiza96es voltadas ao T erceiro Setor e aos 
Objetivos do Milenio, indo de encontro a proposta de atua9ao da vereadora. 
3.9 Promover contato com as multidoes 
Os meios de comunica9ao citados anteriormente pretendem estreitar a 
relayao representante-representado, porem nao e o suficiente, o ver, 
cumprimentar e conversar com o vereador e uma necessidade do cidadao este 
precisa sentir-se amparado por essas pessoas, alem da participa9ao em 
eventos oficiais ou nao, tanto da prefeitura quanto da Camara e necessario 
estar presente nos bairros, atraves de uma agenda e possivel realizar 
caminhadas e conversar diretamente com a popula9ao e sentir sua aceitayao 
ou nao, neste momento tambem verifica-se a repercussao das melhorias 
realizadas, outra forma e reunir-se com associa9oes de moradores, fazendo 
reunioes e ouvindo necessidades a serem sanadas. 
Neste mesmo contexto sugere-se a realiza9ao de eventos/programas 
com a participa9ao da sociedade 
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• Programas sociais 
Projeto Cidadao do Futuro: 
Programa voltado aos alunos do ensino medio, tem por fun9ao 
fomentar a participa9ao do jovem e de toda a sociedade nas polfticas 
municipais, estaduais e nacionais, tendo como formato uma palestra 
informativa das competencias de cada 6rgao, posteriormente e realizada uma 
sessao simulada nos mesmos moldes das sessoes que acontecem na Camara, 
e como vereadores os alunos, apresentaram e votam os projetos de lei e as 
reivindica96es para melhorias nas proximidades do colegio e bairros onde 
residem, que sendo aprovadas tomam corpo legal e sao encaminhadas aos 
6rgaos competentes para sua aplica9ao. 
Dentro desta proposta e possfvel ainda eleger-se um "vereador-jovem" 
que ficara responsavel por trazer necessidades da comunidade mensalmente. 
• Eventos 
Realiza9ao de eventos de interesse publico, utilizando-se da infra-
estrutura disponibilizada pela Camara (cerimonial e local) cabendo a vereadora 
organizar e divulgar a realiza9ao das mesmas perante os interessados. 
Premio Jovem da Paz 
Em parceria com a Prefeitura, setor Privado e lnstitui96es pretende-se 
realizar este premio na cidade, reconhecido pela ONU e difundido 
internacionalmente, premia jovens envolvidos em a96es que propagam a paz 
entre os povos e de comprometimento com o meio ambiente. Nao e realizado a 
alguns anos devido a interesses politicos no pafs onde originou-se, a Bolfvia, 
com sua realiza9ao em Curitiba a cidade ganha visibilidade, atraindo mais 
eventos com este foco e desenvolve polfticas relacionadas a estes pontos. 
Noite em Claro 
Nos mesmos moldes que sao realizados na Europa, este evento 
pretende valorizar a cultura e grupos locais, consiste na realiza9ao de shows 
com bandas, apresenta96es teatrais e folcl6ricas em diversas pra98s e locais 
turfsticos da cidade com dura9ao de 12 horas ininterruptas de atividades, com 
infcio as 21 :OOh e termino as 09:00h do dia seguinte. 
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3.10 Harmonizar a linguagem administrativa 
A equipe -devera ·estar informada -das ac;oes ·e estrategias da 
parlamentar, assim agindo e pensando de acordo com os objetivos eo foco 
central da estrategia de atuac;ao, envolvendo seus assessores nos diversos 
projetos, respeitando sua area de formac;ao. 
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4 CONCLUSAO 
Verificou-se com este trabalho a necessidade de uma revisao 
bibliografica no que diz respeito a conceitualizac;ao do marketing politico e 
marketing eleitoral. 
Diversos autores citam estas duas vertentes como sendo e tendo as 
mesmas definic;oes, quando na verdade o marketing eleitoral e urn 
planejamento de curto prazo, obedecendo ao perfodo eleitoral que compreende 
8 meses antes do pleito e faz parte do processo de marketing politico que por 
sua vez e utilizado a Iongo prazo, normalmente no perfodo de mandate dos 
eleitos que compreende entre 4 e 8 anos, ou mais nos cases de reeleiyao. 
Outre ponte a destacar-se e a maneira como e estruturado o marketing 
politico p6s-eleitoral, que consiste principalmente em comunicar as ac;oes do 
mandatario, devido aos fatores legais que nao permitem a utilizac;ao de uma 
serie de ferramentas do marketing pessoal e de servic;os, pois sao 
caracterizados como compra de votes ou abuse do poder publico, podendo ter 
seu cargo cayado pelos 6rgaos competentes. 
Tendo estes aspectos respeitados e levando em considerac;ao a forma 
com que a vereadora pretende atuar foram estabelecidas atraves do plano de 
marketing as ac;Oes que esta derera tomar para conscientizar a populayao de 
suas ac;oes e a tornando mais participativa no processo. 
Com esta proposta pretende-se criar urn novo conceito de 
administrac;ao do gabinete parlamentar voltada para o marketing, a ser 
implementado pela vereadora Renata Bueno, servindo como modelo para 
outros vereadores do Brasil. 
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